


























































































































































































































































































Brewing Industry and Brewing Science in America”）の中で，ジョン・アーノ
ルド（John Amold）とフランク・ペンマン(Frank Ｐｅｎｍａｎ）は，1919年以前
に各州が禁酒法を通過させた理由を次のように説明していた16）。
　　　　　　　　　　　　　　－404（85）－
　　　禁酒法をもつ州のリストは，主につぎの２つの理由による。第１に，それ自
　　身の社会的問題を持っている南部グループ，第２に，近代産業の発展がなく，
　　強い酒で開拓者や鉱山の日々を思い出している西部諸州である。そのほかに
　　は，反酒場連盟の生まれたオハイオ州があったし，また企業倫理が，アルコー
　　ルを飲むことを禁止できないなら労働者を解雇するというミシガン州があった。
　　最後に，古い信念を維持しているニューイングランドのような禁酒法の起源と
　　なった州があった。
　1917年８月17日に，米国上院は禁酒法を通過させ，1917年12月17日に下
院も同様の措置をとった。決議案の第１条によると，この法律の１年後か
ら，アルコールの製造，販売，輸送，およびその輸入，輸出は禁じられた。
修正法18条を批准する36の州のために１年の猶予がとられ，禁酒法は1919
年１月29日に制定され，それは1920年１月16日から実施された。その間，
第１次大戦が停戦された後に，反酒場組合は修正18条にさらに農業充当法
を追加した。すなわち，1918年11月21日に採用されたこの修正によってブ
リュワリーは禁酒法を強化され，この法律は，ブリュワリーがビールを作
るために食料を使用することは違法とされた。その結果，1919年６月30日
以後はビールの販売が禁止されたばかりでなく，最終的にはボルステッド
法(Volsted Ａｃt）が1919年10月に通過し，アルコールを0.5％含むものの製
造はすべて禁止された17）。
　修正18条の通過に対するブリュワリーの反対についていえば，彼らは，
数年以内に禁酒主義者が消滅すると考えて，禁酒勢力について楽観してい
た。そして，ビールと蒸留酒は異なると議論し，多くの人はビールは穏健
な飲み物として支持していると主張した。 1900年初頭にブリュワリーは，
反酒場連盟が指摘していた酒場のイメージを改善しようと努力し，例えば
ウィスコンシンで，ミルウォーキのブリュワリーは評判の良くない酒場の
改善ないし閉鎖をする自警団「ウィスコンシン・アイデア」（“Wisconsin
Idea”）を結成した。全米ブリュワー協会ＵＳＢＡ（ＵｎｉtedStatesBrewers'
　　　　　　　　　　　　　　－403（86）－
Association)は，修正18条に対する反酒場連盟の支持を最初に知った1913
年に，１バレルあたり１セントから３セントの協会費を徴収してパブリッ
ク・リレーションのプログラムを開始した。しかし，その努力は余りに少
なく余りに遅かったため，また反酒場連盟はアメリカで最も強力な改革ロ
ビーの１つとして知られていたこともあって，1913年までにその流れを阻
止することはできなかった18）。
　禁酒法の制定とともに，多くのンリュワリーはビールに近い物を製造し
始め，あるものはンーダー事業に参入し，いくつかのブリュワリーはモル
ト・シロップやウォートを製造した。　しかし，大部分の小規模醸造業者は
崩壊した。ウィスコンシンは修正18条を批准した36州の１つであったが，
ブリュワリー事業はウィスコンシンで５番目に大きい産業であり，歴史家
のロバート・ネスビット(Robert Nesbit)は，「この繁栄する産業の崩壊は
都市の衰退と密接に関連していること，ビールの醸造はウィスコンシンの
農業にとって重要な現金収入の喪失であることを考えると，彼らのライフ
・スタイルに強い影響と同時に私的権利の侵害として禁酒法を考える人が
大勢いた」と述べている。かくして，18条を廃止する21条の通過には，こ
のほかにも多くの要因を指摘できる。すなわち，不況がボルステッド法の
条項を強制できなかったこと，ギャングがアルコールの製造・販売をオー
プンに引き受けていた事実，さらに廃止に反対の共和党から廃止に賛成の
民主党への政治的変動などである19）。
　1932年６月29日に，全国議会で民主党は，修正禁酒法の廃止とボルス
テッド法の修正を盛り込んだ綱領を採用し，ビールの製造と販売を合法的
なものとした。 1932年11月にフランクリン・ルーズべルトが大統領に選出
され，民主党が議会を左右し，変化は即座に起こった。 1933年２月に議会
は修正18条の廃止を決定した。 1933年３月13日にルーズべルト大統領は，
ボルステッド法を修正する法案を議会に送り，議論の後，1933年３月21日
に，議会はカレン・ハリンン法案(Cullen-Harrison Bill)を通過した。それに
　　　　　　　　　　　　　　－402（87）－
よって3.2％のアルコールを含むビールは合法的となり，その法律は1933
年４月７日に施行された2o)。
　1933年12月５日までに36の州が21条を批准し，禁酒法は公式に廃案と
なった。しかし，地方の議会は酒場を閉鎖し続ける権利を維持し，ウェー
ルズ人，バプティスト，女性キリスト教禁酒同盟ＷＣＴＵが酒場の閉鎖に
努力した。他方，ドイツ人，カトリック，ポーランド人，ノールウェイ人
は，少なくとも１つの酒場がオープンしていることを希望した。禁酒法の
最も強い影響の１つは，特にウィスコンシンにおけるブリュワリーの存続
に対する長期的な影響で，禁酒法の以前に営業していた多くのブリュワ
リーがその後再開できなかったことである。例えば1910年に，ボルステッ
ド法が制定される以前にはウィスコンシンで138のブリュワリーが営業し
ていたが，禁酒法が廃止されて４年後の1937年に，この州では88のブリュ
ワリーが残存しえたにすぎなかったのである21)。
　　3.全国的なビール寡占の出現(1930年代－1950年代)
　(1)禁酒法廃止後のアメリカ市場におけるビール競争の実態(1933－1958
　　　年)
　1933年４月７日に禁酒法が廃止されてから25年以内に，アメリカのビー
ル業界に全国的寡占体制が出現した。上位５社の合計したマーケット・
シェアは，1935－1958年の間に約14％から31％に増加した。巨大ブリュワ
リーの成長は，主として小規模競争業者の犠牲による。 1935年にアメリカ
全土で766のブリュワリーが営業していたが，1958年には252のみが存続し
た(図表２と図表３)。大規模ブリュワリーと小規模ブリュワリーの収益の
差も広がった。第２次大戦中に大小のブリュワリーは同じ様な収益率を上
げていたが，1947年以後，大規模ブリュワリーは利幅によって小規模競争
業者をしのぐことになった(図表４)。しかし，反トラスト政策が禁酒法廃
止直後のビール産業について統合を阻止しようとしたのは，1958年以後の
　　　　　　　　　　　　　　－401(88)－
ことである22）。
　以下では，全国的寡占体制が裁判所の調停以前に出現し，そうしたビー
ル産業の集中を刺激した要因が何であったかを解明するために，禁酒法廃
　　　　　　図表２　アメリカ・ビール産業の推移（1933－1958年）
－400（89）－
図表３　ビール産業の売上高シェア（1939－1958年）
止以後の25年間を次の３つの時期に区分して検討する。すなわち，1933－
1939年の合理化時代，1940－1946年の戦時期間，1947－1958年のいくつ
かの巨大地域会社が全国的ビール会社となるために再構成された時期であ
る23)。
禁酒法以後の合理化時代:1933－1939年
　禁酒法終結後にアメリカで販売されたビールのバレル数は，1930年代を
通じて禁酒法以前の水準より低かった。ブリュワリーは1930年代で最高の
年に5,540万バレルしか販売できず，それは禁酒法以前の6,610万バレルに
対比される。こうした販売高の差は，一人当たりの消費の推移によっても
　　　　　　　　　　　　　　－399(90)－
図表４　ビール産業の収益率推移（1942－1958年）
示される。 1914年以前，平均的アメリカ人は毎年21ガロンを消費した
が，1930年代を通じて酒費は一人当たり12.6ガロンがピークで，1939年
には12.4ガロンとなって1887年以来最低であった(図表２)。低い需要は限
界生産者の存続に再びプレッシャーを与え，残存したブリュワリーに酒格
や広告による競争を促進するより，コスト節約の技術を採用することを要
請した。かくして，禁酒法以前に既に強力なマーケット地位を保持してい
た巨大な地域会社のいくつかーセントルイスのアンホイザー・ブッシュ
社，ミルウォーキのパブスト社やシュリッツ社-は，禁酒法廃止以後も
強力な力を維持することができた24)。
　19世紀の後半から20世紀の最初の10年間に多くの技術革新がなされ，加
工工程における規模の経済が促進された。例えば，1880年代初頭の低温殺
　　　　　　　　　　　　　　－398(91)－
菌の考案とその商業的応用は，ブリュワリーに南部市場への配送を可能に
した。低温殺菌工程の意義は，ビン詰めビールが輸送中に冷却する必要が
ないということである。それゆえブリュワリーは，品質を下げることなく
鉄道ラインにそってボトルでビールを運ぶことができた。しかし，高い輸
送費が配送地域を限定し，さらに低温殺菌はビン詰めビールの味を下げた。
従って，1880年代初頭の人工冷凍は，ブリュワリーの内部の冷凍問題を解
決したが，輸送における天然アイスに代るものではなかった。また1930年
代を通じて冷凍費が依然として高価であったことが，自然の冷凍貯蔵が利
用できる地域にビールの生産を制限し，そのことは，1935年に北部には62
9のブリュワリーが存在したのに対し，南部にはわずかに32であったこと
によっても明らかである。
　次いで1930年代に大規模発酵釜が導入され，こうした巨大な金属釜が醸
造工程において水と醸造用麦芽を混ぜるために使われた。これによって，
すべてのブリュワリーの平均キャパシティは，1876年の3,000バレルから
1914年の47,000バレルに増加し，1930年代の加工工程における機械化と
オートメーションの進展により，最小効率規模は10万バレルを越えること
となった。さらに1935年の金属樽とスティール缶の発明は，巨大ブリュワ
リーに新しいマーケティングと配送の機会をもたらした。金属樽とス
ティール缶は軽いし破損しないのでビンより輸送費が安くなったが，ほと
んどの地方ブリュワリーは，こうした洗練された缶設備を整える余裕はな
かった。また配送トラックの開発はブリュワリーの輸送戦略をさらに改善
し，1935年のＩＣＣ（州際商業委員会）の調査によると，ビールの５％のみが
鉄道で配送されていたという25）。
　その一方で，1935－1939年におけるブリュワリーの広告戦略が低調で
あったことは注目すべきことである。禁酒法以前，ビール産業は見本市，
コンテスト，パブリシティ飛行，マーチャンダイジング等に投資していた
が，1935－1941年のビール産業の広告費は売上の１％以下であった。ブ
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リュワリーがこのように広告を制限されていたのは，第１に，いくつかの
州でアルコールに関する広告は違法として規制されていたこと，第２に，
広範な広告キャンペーンから結果するパッケージ・ビールの需要のための
小売ネットワークが整価されていなかったこと，第３に，不況時における
広告は売上に対する影響が小さかったことによる26)。かくして第２次大戦
の開始まで，高価なプレミアム・ビールを提供する巨大ブリュワリーと一
般的な酒格のビールを提供する地方ブリュワリーの安定した均衡状態は，
まだ依然として続いていたといえるのである。
禁酒法の恐怖の酒滅と抑制された需要の開放:1940－1946年
　大恐慌の終結とともに，消費者の需要が増加した。一人当たりのビール
消費は，1939年の12.4ガロンから1945年の18.7ガロンに急騰した。この劇
的な増加は，税の引下げや広告の増加によるものではなく，所得の制約が
無くなったことによる。しかし，消費の増加は地域全般のことではなかっ
た。ウィスコンシン，ミズーリ，ミネンタのようなブリュワリーの集結地
区では，売上は第２次大戦中に平均で5.5％のみしか増加しなかった。東
部への市場はより高いペースで拡大し，人口の増加がカリフォルニアにお
ける取り引きを増加し，同地区は1940年に第10位のビール消費の州となっ
た。また南部の市場は，中西部や東部市場より早く成長した(図表5)27)。
　しかし，そうした市場拡大の一方で，第２次大戦の勃発とともに，コル
ク，ゴム，キャップ・缶・部品・新しい加工容器のための金属などの，
ビールの醸造や包装に重要な幾つかの原料が不足した。 1944－1945年にブ
リュワリーは軍隊に販売する以外に缶でビールを包装することを禁じら
れ，また一時的に滅少した農産物のビール醸造への使用も禁じられた。価
格統制も行われ，戦争終了以後もそれはしばらく持続された。戦争終了後
のブリュワリーの問題は，依然として続いていた物理的生産能力の欠如で
あった。 1940－1946年に，醸造釜の銅の不足や包装のためのスチール酒格
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図表５　地域別の１人当たりビール消費量（1934－1958年）
の上昇は問題であった。図表６は，1939－1958年における全国的ブリュワ
リーのマーケット・シェアの推移を示したものであるが，これによって，
16位から20位にランクされていたブリュワリーがシェアを急速に低下させ
たことが明らかである。小規模と大規模の競争業者の圧力によって，中規
模ブリュワリーの成長はゆるやかであった。しかし，1946年までにビール
　　　　　　　　　　　　　　ー395（94）－
図表６　主要アメリカ・ビール企業の市場シェアの推移（1939－1958年）
の競争は新しい段階に入り，それは，輸送技術の進展，戦時投資によって
刺激され，特に大規模ブリュワリーの配送コストが地方の中小ブリュワ
リーを大きく下回ることになったことが注目される28)。
巨大地域醸造会社の再編と競争の性格の変化:1947－1958年
　1950年代初頭の最も重要な技術革新は，第１に，生産時間の改善がボト
リングでなく缶製造機械においてブリュワリーの容器加工能力を増大した
こと，第２に，化学的加工工程における新しい原理の応用によって，ブ
リュワリーが重要な投資なしでキャパシティを２倍にすることを可能にし
　　　　　　　　　　　　　　－394(95)－
たことである。これらの改善は，異なるキャパシティを持つブリュワリー
の単位コストを変化させ，ボトリングや缶設備の投資は重要となり，それ
は加工能力が包装能力の増加を要求し，ボトリングや缶を統合したブリュ
ワリーの最小効率規模を，年間10万から100万バレル以上に拡張したこと
を意味する。アンホイザー・ブッシュ社，パブスト社，シュリッツ社は，
戦後にブリュワリーを開設したり買収して北東部に勢力を拡張し，その規
模や設備を未曾有のものとした。そして，これらの設備のフル操業のため
の一定の売上を確保するために，産業全体の企業がビール価格の引下げを
実施した。バレル当たりの価格は，1946年の産業平均17.66ドルから1949
年の16.61ドルに下がり，こうした価格による競争は存続と統合を強制し，
ブリュワリーの数は1947年の465社から1958年の252社と46％以下になった。
かくして上位５社を合計したシェアは，1947年の21.1％から1958年の30.6
％と増加した(図表２と図表3)29)。
　アメリカのビール寡占が進展したのは，第２次大戦がブリュワリーに価
格や広告の競争を回避させ，コスト引下げの技術の採用を促進し，需要を
制限する規制圧力によって小規模競争業者が消滅したことによる。規制の
制約が解除され戦時不足が回復した時，いくつかの巨大な地域的ブリュワ
リーが他の市場に参入して更に拡大した。拡張する巨大ブリュワリーは，
彼らの顧客を引きつけるために彼らの努力を２倍にし，加工における規模
の経済より配給や広告における支配を追及した。つまり，全国的な寡占の
進展とともに競争の手段が変化し，産業のりーダーたちは加工機能より配
送や広告の競争的利点を模索したのである。すなわち，1958年までにビー
ル産業の売上の6.8％が販売促進に捧げられ，それは1930年代と対照的で
ある。ビールは，1933年には大部分が小さい樽で売られていたが，1958年
までに主にビンや缶で販売された。また1958年までに，プレミアム・ビー
ルが輸送コストの引下げに伴い，ローカル・ブリュワリーによって課され
る価格と同一水準で全国の至る所で販売されていた。しかし，ナショナル
　　　　　　　　　　　　　　ー393(96)－
・シェアのレースの勝利者は，この期間における良好な収益会社ではな
かった。最大企業の税引後の収益率は1946年の14・3％から1958年の6・2％
に低下し，同一期間に大規模ブリュヮリーの平均収益率も15・6％から9・1
％に低下したが，市場に残っている小規模ブリュヮリーの収益率は，1951
－1958年に４％以下か赤字となっていた（図表4）3o）。
　（2）ウィスコンシンにおける全国的ビール企業の形成過程
　ビール産業が成熟するにつれて，小規模ブリュヮリーの多くが事業から
撤退していった。ウィスコンシンにおいても，最終的に競争が同州の至る
所に存在する中規模ないし地域とうまく密着していた小規模事業体を閉鎖
し始めた。ビール産業は，急速に強力な資金力を持つ事業者のみが存続し
うる寡占産業となった。ビールを飲む大衆によって，「ビッグ・ネーム」を
選好する傾向が強くなった。ローカル・ブリュヮリーは，彼らが奉仕する
地域社会にもはや大きなアピールを持たなくなり，ローカル・ブリュヮ
リーとのロマンスは衰えつつあった。かくして，1930年代末までにウィス
コンンンのブリュヮリーの40％以上が消滅し，残存した45のブリュヮリー
も1954年までに閉鎖され，６つの巨大ブリュヮリーのみが存続した31）。
　多くのブリュヮリーは禁酒法の直接的な結果としてでなく，大規模でよ
り効率的な競争者のマーケティング戦略や圧力によって消滅した。事実，
1950年以降に閉鎖されたウィスコンシンのブリュヮリーの多くは，少数の
巨大で全国的なブリュヮリーの大規模な広告予算によって圧倒されたこと
による。こうしたブリュヮリーの閉鎖の典型を，マランン・カントリーの
マシエ・ラダー・ブリューイング社の事例に見ることができる32）。
　ジョージ・ラダー(George Ruder)は，彼の父のニューレンバーグ・バー
バリア・ブリュヮリーとアメリカに来る以前の幾つかの他のヨーロッパの
ブリュヮリーで醸造事業を学んだ。1860年にラダーは，物置小屋の中で彼
の最初のウィスコンシンのブリュヮリーを建設した。1900年までに，ブ
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リュヮリーの年間生産能力は36,000バレルを越え，それはラダーのビール
の人気を証明していた。一方，フランク・マシエ(Frank Mathie)もまたド
イツで育ち，1858年にマラソン・カントリーのヮウサウに来た。 1868年に
マシエ・ブリューイング社の建物がラダー・ブリュヮリーに近接して設立
され，その最初のビールは1869年に出荷された。ラダーと同様にマシエ
は，７バレルだけの醸造釜を使って小規模にスタートした。 1900年まで
に，フランク・マシエの息子によって運営されていたマシエ社は，年間４
万バレルを生産した。マシエとラダーは同一規模の激しいライバル会社で
あったが，友好的関係も持っていた。第１次大戦中，禁酒法以前にラダー
社とマシエ社は合併し，新しく設立された会社はアメリカン・ブリューイ
ング社となったが，同社は禁酒法が開始した時，ビールに近いものを生産
した。禁酒法が1933年に終了した時，会社はアメリカン・プロダクト社の
名前で再組織された。 1934年にブリュヮリーの名前はマシエ・ラダー・ブ
リューイング社に変更され，その名前は1955年に閉鎖されるまで続いた。
　マシエ・ラダー社は1947年まで，年間約３万バレルを生産したが，その
年から売上は次第に低下し始めた。 1950年代までに，同社は１万バレルの
みを生産し，ブランドとしては，レッド・リボン，ゴールド・スター，ノー
ス・スター・ラガーなどがあった。幾つかの理由がウィスコンシン北部の
最大のブリュヮリーの崩壊として指摘できるが，マシエ・ラダー社を最終
的に終局させたのは競争であった。一時のマシエ・ラダー社はウィスコン
シンの強力で地域的なブリュヮリーの伝統を代表していたが，他の多くの
小規模ブリュヮリーと同様に，同社もミルウォーキの巨大企業との競争に
敗北したのである。
　そのほか，ラ・クロス・カントリーのラ・クロス・ブリュヮーズは1956
年に閉鎖，ヮウバカ・カントリーのナップスタイン・ブリューイング社は
1958年に営業停止，コロンビア・カントリーのエウルバーグ・ブリューイ
ング社は1958年に閉鎖，ウォウケシャ・カントリーのウェバ・ウォウケ
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シャ・ブリューイング社とフォンクス・ヘツド・ブリュワリーは，それぞ
れ1962年Ｋミルウォーキのハイルマン社に併合された。グリーン・レイク
・カントリーのべルリン・ブリューイング社は1964年に閉鎖，バッファ
ロー・カントリーのフォンティン・ブリュワリーは1965年に閉鎖，マニト
ウク・カントリーのツー・リバー・べバレッジ社，ブラウン・カントリー
のラール・グリーンべイ・ブリューイング社，デーン・カントリーのファ
ウエバッチ・ブリューイング社，マラソン・カントリーのマランン・ブ
リュワリーはいずれも1966年に閉鎖，オネイダ・カントリーのリネテンダ
・ブリューイング社は1967年６月に閉鎖，ミルウォーキ・カントリーの
ジェントルマン・ブリューイング社は同じミルウォーキのミラー社に1961
年に買収され，1971年にその工場を閉鎖した。ウィネバゴ・カントリーの
オシュコツュ・ブリューイング社とピプルズ・　ブリューイング社は，いず
れもミルウォーキとの競争に敗北して1971年と1972年にそれぞれ閉鎖され
た33）。
　他方，1950年以降もミルウォーキを中心に６つの全国的ビール会社が存
続することになったが，以下において，その概要を簡単に見ておくことに
したい。
ブラツツ社：歴史の古いミルウォーキ醸造業者
　ブラッツ社は，最初のミルウォーキ醸造業者の１つであった。それは，
ウィスコンシンが州となる直前の］μ46年にジョン・ブラウン（John Braun)
によって設立され，最初はツティ・ブリュワリーと呼ばれていた。ブラウ
ンの当初の事業は年間約150バレルのビールを生産し，1851年には前従業
員のバレンティン・ブラッツ(Valentine Blatzt)がシティー・ブリュワリー
の隣で自分の醸造会社を設立した。その１年後にブラウンが死去し，ブ
ラッツはブラウンの未亡人と結婚し，シディー・ブリュワリーと自分の会
社を統合した。同社は年間350バレルのビールを生産し，1880年までに総
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年間生産高は125,000バレルになり，1884年にはブラッツ社はミルウォー
キで第３位の地位になっていた34)。
　ブラッツ社は，全国にビールを販売したミルウォーキの最初の醸造会社
であった。彼は，シカゴ，ニューョーク，ボストン，ニューオリンズ，メ
ンフィス，チャールストン，そしてサバナに配給センターを設立した。彼
はまた，彼の醸造会社の中にビン詰め工場をもつミルウォーキ醸造会社の
最初でもあった。さらにブラッツ社は，自分の製造工場，鉄道車両，樽工
場，機械工場，石炭置場を運営していた。 1890年にブラッツ社は，ロンド
ンの投資家グループにも彼のビールを販売していた。禁酒法時代の縮小期
を経てブラッツ社は再び繁栄し，1940年代，1950年代には年間100万バレ
ル以上を生産した。そのラべルとしては，ブラッツ，ピルセナー，オール
ド・ハイデルべルグ，プライべイト・ストック，ミルウォーキ・ダーク，
カルバッシャー，コンチネンタル・スペシャル，テンポ，イングリッシュ
・スタイル・エールなどが含まれる。ブラッツ社は，1950年代に閉鎖され
た多くの醸造業者と異なり小規模業者ではなかったが，ミルウォーキや全
国のより巨大な競争業者からの圧力に時には圧倒されていた35)。
　1955年までにミルウォーキでは僅かに６つの醸造業者が営業していた
が，そのうちミラー社，パブスト社，シュリッツ社が巨大で成功していた。
ブラッツ社も大きかったが，激しい競争と急上昇の生産コストが一層の成
長の妨げとなっていた。 1958年にこの会社はパブスト社に売却されたが，
連邦裁判所の命令はパブスト社がブラッツ社の設備でビールを作ることを
禁じた。 1959年にブラッツ社はすべての業務を停止し，それは，当時の犠
牲となったミルウォーキの近代ビッグ４の最初であった。 1960年から1980
年の間に閉鎖されたウィスコンシン醸造業者は極めて少なく，80以上の醸
造業者がそれ以前の40年間につぶれたが，最終的にハイルマン社がブラッ
ツ社の醸造設備や同社のラべルの大部分を買収した36)。
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シュリッツ社：名門企業の崩壊
　1981年に，ウィスコンシンはもう１つの古い醸造業者を失ったが，ブ
ラッツ社と同様に小規模でローカルな会社ではなかった。それはジョセフ
・シュリッツ醸造会社で，「ミルウォーキを有名にしたビール会社」とし
て著名であり，1940年代と1950年代にはアメリカの主要な醸造会社の１つ
であった。シュリッツ社は真に巨大で，30年前に同社はアメリカ最大の
ビール会社であったし，1970年代初頭でも第２位で，1980年末は第３位で
あった37）。
　シュリッツ社の歴史は1849年にさかのぼり，オーガスト・クラグ(August
Krug)が年産250バレルの小さな醸造会社を設立したことによる。　ドイツ
のマイソツで1831年に生まれたジョセフ・シュリッツ(Joseph Schlitz)は
1855年にミルウォーキに到着し，クラグ醸造会社で書記係として働いてい
た。クラグがその３年後に死去し，シュリッツはクラグの未亡人から醸造
会社を買い取り，その後彼女と結婚した。 1865年までに急速に成長したそ
の会社は年産4,000バレルとなり，1870年にシュリッツはミルウォーキに
新しい醸造会社を建設し，年産12,381バレルにまで増加した。そうした
頃，1871年のシカゴの大火災はシュリッツに幸運を与え，崩壊した町に
ビールを大量に輸送してシカゴの水不足を救済した。この行為はシカゴの
人々に歓迎され，多くの新しいビール愛好家を作り，「シュリッツのビー
ルがミルウォーキを有名にした」というスローガンとなった。次の年，
ビールの売上は２倍になった。しかし，1875年４月にジョセフ・シュリッ
ツはドイツに船旅に出て船が沈没し，シュリッツの遺体は発見されなかっ
た。彼の死は会社に大きな痛手となった。シュリッツの死後，甥のヘソ
リー，アルフレッド，オーガスト，そしてエドヮード・ウィフレインらが
各任務を担当して業務を引継いだ。禁酒法の時代は，パソやキャンディ，
ンフトドリンクを販売して会社の存続をはかった38）。
　禁酒法が解除された後，会社はビール会社として再開された。エドヮー
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ド・Ｃ・ウィフレイン(Edward C. Uihlein)の指揮の下，1930年代の年産は
平均して125万バレルであった。以後，シュリッツ社の全盛時代は続き，
1947年までに同社はアメリカ第１位のビール会社となり，1950年には500
万バレル以上を販売していた。シュリッツ社は1950年代初頭に急達に拡張
し，ロスアンゼルスとタンパに新工場を達設し，カンザスシティの醸達会
社を買収した。売上は1952年までに650万バレル近くに達したが，その年，
シュリッツ社のミルウォーキ労働者はストライキを行った。これは，1953
年にセントルイスのアンホイザー・ブッンュ社が全国ビール市場のトップ
となる契機となり，シュリッツ社はストライキから立直って1955年と1956
年にトップに返り咲いたが，1957年に再びセントルイスのビール会社に第
１位の地位を奪われ，以後永久にその地位を奪還することはできなかっ
た39）。
　シュリッツ社が，その後急激に崩壊していった要因としては，次の諸点
を指摘することができる。第１に，シュリッツ社は種々の事業に100万ド
ル以上投資したが，これらの事業のほとんどが成功せず，1960年代末には
それがすべて売却されたことである。それにもかかわらず会社役員はシュ
リッツ社が多角化するのは重要と考えて，彼らは酢とワインを作っていた
カリンォルニアの会社ジェイサー・ピーク・ウィネリーとウィスコンシン
の飼料工場マンィ・プロダクト社を買収した。この間，アンホイザー・
ブッシュ社とミラー社は広告に多くの投資を行い，その結果，彼らの売上
はシュリッツ社よりも急達に増加した。第２に，1978年に達邦の大陪審は
製品の不法な販売に対してシュリッツ社を747条で告発した。　この告発
は，小売業者にシュリッツ社のビールを優先的・排他的に販売させようと
する同社の取り引き計画を制約した。会社は小さな罰金でこの訴訟を回避
できたが，会社の評判に対するダメージは大きく永久であった。第３に，
醸達技術のリーダーとして長く君臨していたシュリッツ社が，1967年に
ABF (AcceleratedBatch Fermentation.加達バッチ発酵）として知られる新し
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い技術の特許をとった。 ABF プロセスは10日間で発酵を早め，空気を醸
造に注入することによってイーストを早く育てることができ，それはまた
ビールの生産能力を25％増加した。 ＡＢＦ技術は他の醸造業者にも広く採
用されたが，しかし，シュリッツ社は利益増加のために品質を変え，ビー
ルの味を落したと批判された。第４に，シュリッツ社の広告戦略は1970年
代後半に失敗した。活力のある男性愛飲家を対象とする新しいテレビ広告
は，男らしいビール愛飲家のイメージを促進する助けとなったが，しかし
大衆はその広告をおしつけと評価していた。この期間，バドワイザーとミ
ラーはンフトなタッチをとっており，シュリッツ社の犠牲のうえに広告
キャンペーンで大きな成功をおさめることができた。第５に，これらすべ
ての問題の中核にいたロバート・ウィフレイン社長が死去し，さらに最後
の強風がやってきた。すなわち，1981年６月にミルウォーキのシュリッツ
エ場の労働者が再びストライキにはいった。これらの問題に加えて，醸造
能力の過剰と非能率の工場に悩み，シュリッツ社の取締役会は本社だけを
開設してミルウォーキの業務の閉鎖を決定した。こうした動きは，職を
失った労働者を怒らせたぽかりでなく，「シュリッツのビールがミル
ウォーキを有名にした」というかつてのスローガンを支持していたミル
ウォーキの人々を激怒させた4o）。
　ミルウォーキエ場閉鎖の後も，シュリッツ社の問題は続いた。シュリッ
ツ社は1981年10月，ハイルマン社に苦悩の会社を売却する取決めをしてい
たが，パブスト社が全国の地位を引上げるためにシュリッツ社を買収した
いと考えて同社の入札値を引上げ，ここにハイルマン社とパブスト社の両
社は厳しい買収合戦を展開した。シュリッツ社はハイルマン社への売却を
支持したが，裁判所からの公式の報告書は「合併は連邦裁判所で決定され
るべし」としていた。これに対してハイルマン社のラッセル・クレアリー
社長は，「ハイルマン社の買収を阻止することによって，最高裁はアンホ
イザー・ブッシュ社とミラー社の地位を強化しようとしている。この決定
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は，ビール産業全体の将来にマイナスである。競争がブームとするなら，
アメリカのビール愛飲家はこの決定によって大きな損失をこうむることに
なる｣と述べていた。この問題は最終的に1982年３月，デトロイトのスト
ロー醸造会社がシュリッツ社の買収を提案し，最高裁もそれを承認して決
着した41)。
ミラー社：マーケティングの達人
　シュリッツ社の失敗と最終的崩壊の後，ミラー社はウィスコンシン最大
のビール会社となり，今日もその地位を維持している。現在，ミラー社
は，バドヮイザーその他の銘柄でおなじみのセントルイスのアンホイザー
・ブツシュ社に次いでアメリカ第２位のビール会社である。
　ミラー社は，パンブト社を創設したベスト家と密接な関係をもって始
まった。 1850年にジェイコブ・ベス,トの息子ローレンズとチャールズがＧ
・ファインとともにプランク・ロード・ブリュヮリーを設立し，1853年に
ローレンズが死去し，まもなくチャールズもビールの所有権を失った。同
社は閉鎖され，１年間ほっておかれた。その間，1824年にドイツのりード
リンブンで生まれたフレデリック・Ｅ・ミラー(Frederick E. Miller)は，シグ
マリンジェンのホヘンゾラン・キャッスルで醸造業者として働いた後，ア
メリカに渡った。 30代までにミラーはかなりの富を蓄積し，1855年に3,510
ドルでプランク・ロード・ブリュヮリーを買い取った。彼はそれをフレッ
ド・ミラーズ・プランク・ロード・ブリュヮリーと名付け，最初の年に300
バレルを生産した。　ミラーのビールは良く売れ，彼は成功した。 1880年代
までに彼のビールはミルウォーキ地区の愛飲家の人気を博し，毎年80,000
バレルを生産したが，需要に応じることはできなかった。約30年の間に，
この会社は小さな300バレルの会社から巨大な醸造会社に発展した42)。
　フレデリック・ミラーは1888年に死去し，同年に株式会社として組織さ
れた。社名はフレッド・ミラー・ブリューインダ社となり，ミラーの息子
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や従兄弟は同社を1900年代初頭に成功裏に導いた。禁酒法の開始によっ
て，同社は人気ブランドのミラー・ハイ・ライフの年生産高を50万バレル
に下げた。またミラー社は禁酒法の期間，ビールに近いものを醸造した
り，モルト・シロップ，ソフトドリソク，そしてモルト・トニックとして
知られる健康飲料を生産して存続をはかった。禁酒法の撤回直後，ミラー
社はミルウォーキ市民に無料でビールを提供し，また同社は修正18条の撤
回を支持した感謝の気持ちとして，ルーズヴェルト大統領にもミラー・ハ
イ・ライフを１ケースおくった。さらに第２次大戦中，ビールの原料不足
とともに会社はビールの生産を急激に引下げられたが，生産されたビール
の多くは軍に送られた。これは寛大であるのみならず抜け目のない行動
で，男性が戦場から家庭に戻った時，新たな市場をつくる助けとなった。
1947年以降に会社はかつての繁栄の時代に復帰し，年に200万バレルを生
産して産業のリーダーとして再形成された。ミラー社は1969年にシガレッ
トのフィリップ・モーリス社に買収されるが，買収される直前の1968年
に，ミラー社は全国売上で８位，1973年に５位，1977年までにシュリッリ
社に代って第２位となり，それ以来，その地位を守っている43)。
パブスト社：ビール愛飲家のビール
　フレデリック・パブスト(Frederick Pabst)は，12歳だった1848年にアメ
リカに渡った。彼の家族は最初ミルウォーキに移住し，その後シカゴに移
り，そこで1849年に母が死んだ。若いパブストは，ミシガソ湖で営業して
いた蒸気船会社グッドリッチ・ラインの客室ボーイとなる前に，シカゴの
レストランのウエイターをしていた。彼は８年間湖を運行している間，暇
な時間に航海術を学び，1857年までにグッドリッチ社の蒸気船ヒューロソ
の船長となった。マリア・ベストはヒューロンに乗船の時，素敵な船長パ
ブストに出合った。ロマンスがうまれ，彼らは1862年に結婚した。船長パ
ブストは醸造の知識はなかったが，彼は間もなく義父フィリップス・ベス
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トのビール事業に参加することを決めた。彼の決定は，激しい嵐により蒸
気船ヒューロンがホワイトフィッシュ湾で坐礁した1863年12月になされた。
事故によってショックを受け，何か新しいことを試みるようにフィリップ
スの忠告によって刺激され，パブスト船長はビール会社のパートナーとな
ることを決意した。　２年後，パブストの従兄弟エミール・シャンダイン
(Emil Schandein)もまたパートナーになり，彼らがフィリップスの事業を
受継いだ44)。
　南北戦争の終了時に，ミルウォーキやその他のウィスコンシンヘのドイ
ツ移民の増加が回復し，その結果ビールの需要が伸びた。ミルウォーキ市
場はニューヨークやフィラデルフィアのような主要東部市場に比較すると
相対的に小さいので，パブストやシャンダインの支配下にあったべスト社
は市場拡大を決意した。成功は直ちにやってきた。 1872年までにべスト社
は全米で第２位のビール会社となり，年間100,000バレルのビールを生産
した。増加する需要に対応する新しいビルを建設するより，パブストと
シャンダインは他のミルウォーキ醸造業者を買収した。例えば，1870年に
彼らは，かつてミルウォーキ最大であったメルム醸造会社を買収した。当
時，メルム社の売上は３位に落ちていたが，まだかなりの業務を行ってい
た。べスト社はその後も繁栄を続け，1874年までにアメリカ最大の醸造会
社となり，その地位は長年維持された。 1850年代にシカゴに設立された支
店を維持して，べスト社は一層の拡張期に入った。 1879－1884年の間に，
この会社はカンザスシティ，ペオリア，セントポール，アシュランドに事
業所を開設した。 1880年代末に追加的支店が開設され，12の事業所がウィ
スコンシンにあり，州内のすべての地点をカバーした。同社は1889年にパ
ブスト・ブリューイング社と社名を変更し，1893年までに全国で40の事業
所を運営していだ。
　ビールがまだ樽で売られていた時に，ビン詰めは初期のビール産業にお
いて重要であった。ビンが最初に使われた頃，1882年にパブスト社は高品
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質ビールのビンの首にンルー・リボンをつけた。人々はこのブルー・リボ
ン・ビールを求め，1882年当時，それはまだ公式のブランドとはなってい
なかった。 1892年までに，パンスト・ビールの特別ブランドはとても有名
になったので，会社は絹のリボン20万ヤードを購入し，それを作業者が各
ビンに手で結んだ。 1893年にコロンビア記念博でそれがトップ賞を獲得し
たので，パブスト・ブルー・リボンは1890年代末から会社の主力ビールの
公式名となった。賞と国際的認知によって，パブスト社の成長は不動のも
のとなった。 1895年までにパブスト社は年間100万バレルを醸造したが，
アンホイザー・ブッシュ社は20万バレル，シュリッツ社はまだ30万バレル
に過ぎなかった46)。
　パブスト・ビールは1860年代から海外でも販売されていたが，世界市場
での販売はけして多くなかった。会社が地球規模での輸出販売に集中し始
めたのは1886年からで，代理店がニューヨークに設立され，1893年までに
パブスト・ビールは，メキシコ，カナダ，オーストラリア，中国，キュー
バ，パナマ，ブリティッシュ・ホンジュラス，カナリー諸島で販売されて
いた。パブスト社は高品質ビールの開発をさらに強調し，会社のプレス
ティージを維持した。したがって，売上高にあまり関心がはらわれなかっ
たため，世紀の転換期に，アンホイザー・ブッシュ社が総売上でパブスト
を抜き，1902年にはシュリッツ社にも追い抜かれた47)。
　キャプテン・パブストは1904年の正月に死去し，２人の息子グスタブと
フレッド・ジュニアが醸造事業を引継いだ。禁酒法時代，パブスト兄弟は
ビールに近いもの，モルトから蒸留して作るパブスト・ワンダー・プロセ
ス・チーズ，薬やシロップを製造した。禁酒法の最初の頃は事業は厳しい
状態にあった。ブスタブはこの期間，会社の社長であったが，1921年にフ
レッド・ジュニアが15年間の農業事業から重役として戻ってきた。その後
まもなく，グスタブは醸造事業から引退して，禁酒法の当初から設立され
ていた不動産会社に移った。彼の新しい責任は全国の巨大な資産の管理で
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あった。フレッド・パブストが醸造業を健全化するために闘った。 1932年
までにパブスト社は禁酒法と不況の複合された影響下で苦しかったが，な
お生延びた。禁漕法以後，パブスト社は1934年に100万八レルのビールを
販売し，その数字は1941年までに200万八レルに上がり，1946年までに300
万八レル以上となった。 1950年代に売上はしばらく落ちたが，まもなく新
しい売上高を更新した。パブスト社の生産は1968年に1,100万八レルと飛
躍的に上昇し，10年後，売上は1,560万八レルに上昇した。しかし，1980年
までに再調整の時期が始まり，売上は1,346万八レルに落ちた。 1982年に
1,230万八レルに下がり，アメリカのビール売上におけるパブスト社の地
位は，アンホイザー・ブッシュ社，ミラー社，シュリッツ社，ハイルマソ
社に次いで第５住となった。パブスト社はウィスコソシンでは第２住の
ビール会社として知られていたが，州内でのシェアは25.1%となり，1988
年には，パブスト社はアメリカ・ビール産業の上住５社にも入ることがで
きなかった48)。
ハイルマソ社：ラべルの王様
　ハイルマソ社の公式の歴史は1872年に始まり，その年にゴトリーブ・ハ
イルマン(Gottlieb Heileman)がラ・クロース・ブリュワリーのパートナー
から唯一の所有者となった。しかし，ブリュワリー成功の背後にある個人
の物語は1852年に始まった。その年に18歳のゴトリーブがアメリカに上陸
した。野心と住事の意欲をもったこの若いドイツ移民は，まもなく事業経
営の技術を学び始めた。ハイルマソはウィスコンシンに移る前，フィラデ
ルフィアにしばらく住んでいた。　ミルウォーキで，彼と他のドイツ人ゴト
リーブ･メイヤはパソ屋を始めた。幸運にもハイルマソは１ヵ月後にＣ＆Ｇ
ミッシェル・ブリュワリーによって雇われ，そこでシティー・ブリュワ
リーを設立するためにジョソ・グンドとパートナーシップを組むまで続い
た。グソドが自分の会社を形成するために1872年に引退した時，ハイルマ
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ンは唯一の経営者となり，会社の名前はハイルマン・ンリュワリーとなっ
た。ハイルマンは1878年に死去し，彼の妻が会社の支配権を継いだ。会社
は1890年にＧ・ハイルマン・ンリューイング社となり，1902年までに同社
は，年間160,000バレルを製造する巨大な会社になった。メイン・ンラン
ドのゴールデン・リーフ・ビアがオールド・スター・ラガーとなり，それ
は今日まで主力ビールとなっている49）。
　禁酒法時代を経て，ハイルマン社が全米でビール売上の39位にランクさ
れた1958年に，ロイ・Ｅ・ターム（Roy E. Kumm）が社長となった。次の年
は，マニトウォークのキングスべリー・ンリュワリーの株式の大部分を買
収してハイルマン社が飛躍的成長をした最初の年となった。図表７のリス
トに示すように，1959年以後もハイルマン社は一連の買収を開始し，1969
年にンラッツ・ンランドを獲得した。ハイルマン社の中心的なンランドと
　　　　図表７　ハイルマン社における企業買収の概要（1959－1987年）
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しては，オールド・スタイル，ジェイコブ・シュミット，レイニア，ロー
ン・スター，コルト45，スペシャル・イクスポート，チャムペール，ヘン
リー・ウェインハード・プライベイト・リザーブなど多彩である。その後
1971年にロイ・Ｅ・タームの死去によって，ラッセル・Ｇ・クリアリーがハ
イルマン社の社長となった。クリアリーは勢力的なリーダーで，1971年に
ハイルマン社は300万八レルの売上で全国15位，1982年までに同社は1,450
万八レルの売上で，アンホイザー・ブッシュ社，ミラー社，ストロー・ン
リュヮリー社(1982年にシュリッツ社を買収)に次いで第４位となっていた5o)。
レイネンターゲル社：品質重視の小規模企業
　レイネンクーゲル社は，ドイツからの移民者ジェイコブ・レイネンクー
ゲル(Jacob Leinenkugel)によって1867年に創設された。水はビール醸造の
鍵であり，ほとんどのビール会社は醸造に適した水を調達しなければなら
ない。　しかし，ジェイコンが会社を創設した近隣のビッグ・エディ・スプ
リングの水は極めて高品質であったので，彼はこの問題を考える必要がな
かった。当初からこのブリュヮリーは品質を重視し，その成功は家族が製
品に誇りをもったことによる。 1883年にこの会社の名前はジェイコブ・レ
イネンクーゲル・スプリング・ブリュヮリーとなり，それは後にジェイコ
ン・レイネンクーゲル・ブリューイング社となり，今日に至っている。ジェ
イコブは死去する1899年まで社長を務め，1988年にミラー社が買収するま
で，同社の経営権はジェイコブ家の支配下にあった。この会社はミラー社
の完全所有子会社として存続したが，レイネンクーゲル家の世襲は継続さ
れ，したがってＪ．ウイリアム・レイネンクーゲル，ポール・マイヤー，
トマス・レイネンクーゲルが工場の管理を続け，家族の関与は残った51)。
　1880年代当初，この会社は年間約1,800バレルを生産していた。生産能
力は年々増加したが，ビッグ・エディ・スプリング近隣のローカル地区に
奉仕することを第一の任務としていた。しかし，最近この考えはうすれ。
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ミネソタ，ミシガソ，イリノイ，さらにウィスコンシンのあらゆる地区に
供給されるようになった。買収が完了してまもなくミラー社の代表は彼ら
の目標を発表し，それは，レイネソクーゲルをフル操業で増大し，年間10
万八レルとして販売地区を飛躍的に拡大することであった。その計画は中
西部におけるレイネソクーゲルの販路を強化することで，ミラー社はさら
にレイネソクーゲルの市場を中西部を越えて拡張することを提案した。　１
つの可能性は，レイネソクーゲルが長い間消費者の信頼を確保しており，
　｢ローカル・ブランドのベスト｣と評価されていたので，それを｢泉の純
粋な高級ビール｣としてイメージ化することであった52)。
　　4.1960年代以降のビール産業の進展とコングロマリット合
　　　　併の役割
　(1)ビール産業における二層構造の形成と水平合併の役割
　ビール産業は，巨大なコングロマリット合併による参入によって，10年
を経ずして，いかにその産業全体が再編成されうるかの劇的な実例を提供
してくれる。しかし，既述のごとく，水平合併がビール業界の産業構造に
与えた影響も大きく，まずこの点から整理しておくことが重要である。す
なわち，第２次大戦以後，ビール業者の数は一貫して減少を続け，1947年
には全米に約400社，1971年には126社が存在したが，1982年では約25社を
余すのみであった。このため1970年には，トップ４社の市場シェアは全国
生産高の45％に上昇し，全国的ビール業者４社と地域的・地方的ビール業
者約20社がこの業界を支配して二層構造を形成し，相対的に激しい価格競
争を展開することになった53)。
　地域的・地方的ビール業者は，その数においては1947年から1970年の間
に大きく減少したが，売上高合計においてはほぼ同額を維持した。　これ
は，生き残った会社のパイの分け前が大きくなったことを意味する(図表
８)。この事実は，特に地域的会社の上位13社について妥当し，1972年に各
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図表８　全国４大ビール醸造会社，上位13の地域会社，その他
　　　　の全地域会社の取扱い実績と見通し（1961－1981年）
社の売上高は100万八レルを越え，このグループ全体としても，1961年か
ら1972年の間にバレル数では64％の拡大を亨受することとなった。この間
において，全国的ビール業者４社も全売上高を延しつつあったが，この増
加は，地域的ビール業者の犠牲において達成されたものではなく，需要の
増大に基づくものであった。この事実は，生き残った13の地域的ビール業
者が，廃業した地域的ビール業者の取り扱い分を吸収したことによって売
上高を延したことと対照的で，極めて重要である54)。
　概していえば，1970年当時，ビール業界は終局的に，一握りの全国的
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ビール業者，次第に全国的業態に発展することが見込まれる若干の中規模
地域的業者，およびその数を減じつつある小規模業者の以上３クラスに
よって構成されるであろうと予想されていた。しかし，ビール業界の３ク
ラスについての結果は，図表８に示すとおりとなった。すなわち，1972－
1982年の実績は，1962－1972年の実績に基づく取扱バレル数予測の趨勢と
はクラスごとに大きく食違うことになったのである。 1972年，全国的ビー
ル業者の販売高の増加は，地域的会社の取り扱い分を浸食することによっ
て加速しはじめ，小規模地域的会社がまず手ひどい打撃を受けた。 1972－
1973年の間に，中規模地域的会社の上位13社を除く販売高は約40％減少し
たが，これはそれまで例をみない大きな低落であった(図表８)。　しかし，
1970年代半ばになると，上位13社の地域的会社もその勢力を失い，1975年
には，1961年以来初めて年間取り扱い高の減少を経験することとなった。
そのうち上位13社の地域会社は，1976年には部分的回復を示したが，これ
はアソホイザー・ブッシュ社の同年における４ヵ月におよぶストライキに
よって助けられたものであった。
　図表８によれば，全国的４社は，1972年の6,300万八レルから1982年の
１億1,100万八レルに増加するはずであったが，実際には1982年の実績は
１億3,900万八レルに達した。対照的に，1972年の地域的会社の上位13社
は，過去の実績に基づき1982年には約5,500万八レルに増加するものと予
想されたのであるが，実際には売上高は3,900万八レルで1972年売上高を
遥かに下回った。地域的会社の隊列は企業買収によって大きな空隙を生
じ，1982年には元来の13社中わずかに５社のみが独立して事業を継続する
にすぎず，さらに残余の会社は，1982年段階では1,000万八レルの販売と
予想されていたにもかかわらず，実際には200万八レルを下回る売上高に
とどまることとなった55)。
　以上のことから明らかなことであるが，1972年以来，各種クラスのビー
ル会社の命運に劇的変化が生じたのである。これらの変化が市場集中に与
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図表９　主要アメリカ・ビール会社の市場シェア（1972－1982年）
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えた影響は図表９に示すとおりであり，上位４社の占めるシェアは，1972
年の約51％から1982年の79％に上昇した。これに次ぐ４大会社（取得した会
社を含む）のシェアは，19.5％から1982年の18.7％に低落し，さらに残余の
下位15ないし20社のシェアは，30％から同じく1982年の３％に急落した。
かくして，いかなる実際的見地からみても「競争的周辺の仲間」と称せら
れるべきものは消滅したというほかない。しかし，ビール会社をこのよう
にグループ分けすると，重要な傾向が覆い隠される。 1975年から1982年の
間に，合併によることなくシェアを広げたのは，首位グループのうちアソ
ホイザー・ブッシュ社とミラー社の２社のみである（ハイルマソおょびスト
ローの２社については，合併による拡大である）。最も注目に値するのは，1972
年に第９位に位置していたフィリップ・モリス・ミラー社が1982年に一挙
に第２位に躍進したことである。アソホイザー・ブッシュ社も成長が著し
い。これに反して，１時期リーダーの地位にあったシュリッツ社，パブス
ト社およびクアーズ社のごときは，1975年から1982年の間に市場シェアを
徐々に減少させている。
　1958年１月１日から1975年３月31日までの間に，少なくとも88のビール
・プラントまたはブランドが他社に買収されたが，そのうち1975年現在の
上位４社によって買収された分は10を数えるにすぎなかった。最大級の
ビール会社がより多数を買収しなかった理由は，一般に認められるところ
によれば，法務省が大ビール会社および若干の地域的ビール会社による重
要な水平的合併と潜在的競争企業合併に対し，クレイトソ法第７条を厳格
に適用したことの反映であった。 1958年から1964年までの間に，法務省は
当時の３大ビール会社各社の合併計画を摘発して成功を収め，その結果，
以後各社が重要な買収を実施した例がない状況となった。法務省はまた，
６つの地域的ビール会社による合併を摘発し，その最初は1958年であった
が，地域的会社による合併に対しては一般に寛大な方針が採られた。 1958
年から1975年の間に，そのうち13社が計38社にのうちには,従前みずから会
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社買収の経験をもつ会社も含まれる)を買収し，その後も数社の買収が行われ
ている。法務省の政策趣旨は，たとえその目的を明示していないにして
も，小規模ビール会社間の合併を認可し，健全な第二層を形成させる一
方，指導的大会社による合併を排除することによって，いっそう競争的な
ビール業界の成立を助長することにあった56)。
　以上によって，ビール業界の水平合併は，上位４社による顕著な集中の
増大を引起こすものではなかったが，小規模ビール会社の発展にとっては
重要であったということである。すなわち，ビール会社合併の大部分は，
規模の経済の変化により，小規模ビール会社の生き残りが不経済的になっ
たことの必然的所産であったといえる。このような事情から，数多くの小
規模合併を摘発せずに認めた法務省の政策は適正であったと評価すること
ができよう。しかしながら，これまで論じたビール業界における合併およ
び対合併政策は，水平的市場拡大合併に限定されるものであったため，こ
こで1969年から1970年のフィリップ・モリス社によるミラー社の買収が，
いかなる競争上の効果を持ちうるかについて目を転じる必要がある。これ
によって，反トラスト当局の摘発を受けず，また合併時においては，この
産業を分析する際にも不問に伏されたコングロマリット合併の役割を，よ
り明確に理解することができるからである57)。
　(2)フィリップ・モリス社とミラー社のコングロマリット合併
　1970年代の10年間のアメリカ・ビール業界の構造的変化における最も劇
的な単一の要因は，ミラー社が大手業者第９位の地位から第２位へと上昇
したことであった。　ミラー社の上昇は当該産業における企業序列の単なる
入替え以上のものを意味していた。同社の生産能力と販売方法は，1980年
代を通じて当該産業の経済行動に影響を及ぼすであろう新たな次元を付加
えるものであった。　２つの買収の日付が，ミラー的現象を理解するのに重
要である。すなわち1970年，この時フィリップ・モリス社(以下,ＰＭ社と略
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称)によるミラー社の買収が完成され，また1972年，このときミラー社は，
倒産したシカゴの醸造会社マイスター・ブロイ社の銘柄を買収した58)。
　ＰＭ社は1969年，ミラー社の株式53％を取得し，続いて1970年に残余の
株式を取得した。 ＰＭ社はミラー社に対し，現金および手形によって２億
2,900万ドルを支払っている。ＰＭ社が買収する以前のミラー社は，プレミ
アム・ビールを販売する全国的醸造会社３社の１つであった。同社は，
1969年にはビール販売高総量の4.5%を占めるに過ぎなかったが，ビール
業界の成長部門であるプレミアム・ビールにおけるシェアは約16％であっ
た。　ミラー社は財務的には黒字会社であり，1967年から1969年の事業収入
は，他の３大全国的醸造会社の収入にほぼ匹敵するものであったが，買収
側であるＰＭ社に比較すれば，なお小人に属するものであった。
　一方，ＰＭ社は強大なコングロマリット会社であり，その力と力の源泉
は次のとおりであった59)。
1.資産合計額は12億ドル，1970年の純利益は6,400万ドル。
2.業界第２位のシガレット会社であり，高度集中化したこの産業におけ
るシェアは31％。
3.巨大多国籍企業であり, 160以上のブランドのシガレットを全世界170
を越える国および領土で販売。
4.消費者向け製品の販売推進における多くの専門技術と資金を保持して
おり，これらはビールの販売に直接的に活用しうるものである。
　ＰＭ社とミラー社が合併した結果，規模と市場支配力において，ビール
業界の他業者との間に不均衡が生じ，反競争的影響を与える可能性が創り
出された。この不均衡は1970年以後増大し，1982年の純利益７億8,100万
ドルは他の全醸造会社の純利益を上回った。さらに国際業務運営だけで
も，その売上高はアソホイザー・ブッシュ社を除く全醸造会社の売上高を
上回る。これらの比較から浮び上がるのは，アソホイザー・ブッシュ社を
除く全醸造会社の上にそびえたつ巨大かつ高収益会社の映像である(図表
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10）。この優越の意味は，他社が専門化していることによって一層大きいも
のがあった。 1971年から1972年の間に，ＰＭ社はビール業界におけるナン
バーワンとなることを目指して，ミラー社の伸張に対して助成政策を開始
した。事実，1976年にミラー会長ジョソ・Ａ．マーフィー（John A.
Murphy)は，「ＰＭ社参入の目的はビール業界におけるナンバーワンとな
ることにあった」と発言している6o）。
　　図表10　主要アメリカ・ビール会社の資産額，販売高，純益額（1982年）
　ＰＭ・ミラー社の新たな戦略は，ミラー社のミラー・ハイ・ライフ銘柄
で主要な３つの成功を収めた。第１に，１日に数本のビールを飲むブルー
・カラーの消費者に訴えかける市場転換が図られた。以前には，同銘柄の
宣伝は，１度に１本以上飲むことは滅多にない一群の消費者に向けられて
いた。　ミラー社のある重役が説明したように，戦略は「ミラー・ハイ・ラ
イフをシャソペソ入れから採り出し，労働者の昼食バスケットにそれをす
べて入れる」ことにあった。市場転換は，非常に成功を収めた宣伝キャン
ペーンによって遂行された。第２に，ミラー社は製品の質を改善した。つ
まり，生産されて120日以内に飲まれないビールは，販売されなければど
れも廃棄された。第３に，同社は，たまにビールを少量飲む者，またビー
ルが小さな容器では一層冷えの良いことを知っている心底からのビール愛
好者，この両者に訴えかける７オンスの小型ビソを導入した。これら三つ
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によって，ミラー社の巨大な成長が生み出された61)。
　ＰＭ社は1972年，シカゴのマイスター・ブロイ社のマイスター・ブロ
イ，ライトおよびバッカイのブランドを取得したが，特にマイスター・ブ
ロイはシカゴ地区上位３銘柄の１つであった。 1973年初頭にＰＭ社は，マ
イスター・ブロイ・ブランドの拡大のため, 150万ドルを投じて広告宣伝
キャンペーンに乗り出すことを宣言した。 1972年におけるマイスター・ブ
ロイ社の計量されたメディア広告費は35万9,000ドルであったが，1973年
中，ＰＭ・ミラー社はマイスター・ブロイ社の３ブランドのため，これら支
出を110万ドルに増額した。しかし，ＰＭ・ミラー社は同年以来，マイス
ター・ブロイ，ライト・ブランド以外のブランドの広告宣伝から手を引き
始めた。こうしてこの両ブランドに対する計量されたメディア広告宣伝費
は，1977年から1,620万ドル，1982年の4,700万ドルに増額された。ライト
の成功の一部始終は，広告宣伝によって創り出された製品分化一低コス
ト製品を高価格で売るカーの終局的成功を物語るものであるが，以前
ＰＭ社が４銘柄のタバコの推進において全く同様の戦術を駆使しており，
ミラー・ライトの広告宣伝は，市場の攻撃箇所を確認し，これに猛攻を加
え，他社の競争を圧倒する古典的なやり方の例であるといえる。 ＰＭ・ミ
ラー社は，ライトのブランド・イメージの創出に活用した戦略をさらに繰
返し，レーペソブロイの国内販売権の獲得後，このビールの販売推進を加
速した。相対的には少額の売上高であったにもかかわらず，ＰＭ・ミラー
社は，継続してレーベソブロイの広告宣伝に大量の資金を投入し，1981年
にはその額は2,200万ドルを越えた62)。
　要約すると，1972年にＰＭ・ミラー社は広告助成によるブランド創出政
策を実施した。メディア広告量の増加により，この計画実施に要する経費
の増大を推定することができる。 1970年の実績940万ドルは，1982年の１
億4,000万ドルに跳ね上がったが，これは1,000％を越える増大であり，そ
の他の大醸造会社の広告費の増加を遥かに上回る。実際1982年には, PM
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・ミラー社はアソホイザー・ブッシュ社を除く全醸造会社の広告の支出合
計額とほぼ同額の計量メディア広告宣伝費を支出していた。またＰＭ・ミ
ラー社は，現有施設の拡大と新施設の建設に対して，膨大な資金投入を
行ったが，これはブランド創出に対する巨額の支出に匹敵するものであっ
た。1970年にＰＭ・ミラー社は，３つのビール醸造工場を所有し，その年
間生産能力合計は520万八レルであった。 1970年にミラー社株式の100％買
収後，ＰＭ社は直ちに未曽有の拡張計画を開始した。 1972年から1978年に
至る６年間に，ＰＭ社のミラー社に対する累積投資額は約２億2,800万ド
ルから10億ドル以上に増加した63)。
　ＰＭ・ミラー社の以上のごとき市場分断と巨大広告宣伝支出との戦略展
開により，他の醸造会社もこの例に従うことを余儀なくされた。その結果，
計量されたメディア広告宣伝費，特にテレビ向け経費は新水準に達した。
１バレル当たり経費支出が全国的醸造会社に比較し，歴史的により少額で
あった指導的な地域的醸造会社も，広告宣伝費の支出を格段に増額した。
極めて少額の広告宣伝費をもって好調な成長を遂げえたとして長く名声を
保持してきたクァーズ社でさえ，1972年の1,270万ドルから1982年の3,200
万ドルヘと支出を増大させている。しかし，広告宣伝の推進にもかかわら
ず，会社買収について調整した後の市場シェアを増加させた地域的会社は
皆無であった。 1972年の上位地域的会社のうち，シェアを持続しえたのは
ハイルマソおよびストローの２社のみであり，両社はそれぞれ合併によっ
てこれを可能としたものである(図表９)。かくして1972年以来，他の醸造
会社もＰＭ社がタバコ産業から導入した広告宣伝およびマーチャンダイ
ジング政策に追随せざるを得なくなったのである。
　ライト・ブランドの成功後，ＰＭ・ミラー社は，1977年にはレーベソブ
ロイの広告宣伝費を1976年の７倍に当たる1,130万ドルとし，さらに1982
年には2,400万ドルに引上げた(図表11)。これら経費の巨天性を計る一方
法として，その額を指導的な地域的醸造会社全体の計量されたメディア広
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告宣伝費合計額と比較しよう。実際にＰＭ・ミラー社の1982年広告宣伝費
は，レーベンブロイに対する分だけで業界第５位のハイルマソ社の広告宣
伝費総額を上回った。ＰＭ・ミラー社は新ブランドに莫大な資金を投入す
る一方，その看板ブランドであるミラー・ハイ・ライフについても積極的
推進を継続し，その支出は1982年に6,300万ドルに増額された64)。
　業界のりーダーたりうると目されたアソホイザー・ブッシュ社は, PM
・ミラー社の1972年以降の拡張に対して極めて積極的に対抗姿勢を示した。
1975年以来，アソホイザー・ブッシュ社は急激に広告宣伝費支出を増大
し，1977年には前年にアソホイザー・ブッシュ社以上に支出したＰＭ・ミ
ラー社およびシュリッツ社を抜き返すに至った。1977年，アソホイザー・
ブッシュ社はナチュラル・ライト・ブランドを導入し，これに対して広告
宣伝費920万ドルを支出したが，これはバレル当たり7.07ドルに相当する
　(図表11)。図表11により，大醸造会社が導入した各ブランドのための経費
見積額を知ることができるが，ＰＭ・ミラー社がレーベソブロイ・ブラン
ドの販売権獲得後，広範囲の広告宣伝が行われたことが明らかである。し
かし，シュリッツ社のライト・ブランド導入における経費は高コストの失
敗例を示している。シュリッツ・ライト・ブランドの導入は1975年であ
り，48万3,000ドルの経費を必要とした。これらの経費は，1976年の930
万ドル，1977年の1,250万ドルヘと増額されたが，これに見合った売上高
の伸びが得られなかったため，推進第３年度の計量されたメディア経費は
バレル当たり9.61ドルとなった。かくして1982年までにシュリッツ社は，
実際ライト・ブランドの広告宣伝を中止したのである。このシュリッツ社
の経験は，大会社さえ避けえない困難の存在を証明するものであり，より
弱体な新入者は，この市場で一部分を開拓することが極めて困難であるこ
とを悟ることになった。たとえば1977年にオリンピア社は220万ドル，す
なわち同社の全広告宣伝費予算の４分の１を越える額を自社ブランドに投
ずる賭けに出たが，1977年の広告宣伝費総額の大幅増大にもかかわらず売
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図表11　ビールの新ブランドのバレル量とそのための計量された
　　　　メディア広告費（1973－1982年）
上高絶対量は減少し，同社の資力と広告力が新環境の下で相伴わないこと
を示唆するものであった65)。
　以上が，他の醸造会社が生き残りを賭けて闘争を続けた環境である。
ＰＭ・ミラー社およびアソホイザー・ブッシュ社が，膨大な広告宣伝費の
支出を支えとして，新ブランドにより一層の市場分断を進めるに伴い，競
争醸造会社はみずからのブランドを強化し，提供商品を増加させることが
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できない限り，市場から排除されることとなった。地域的醸造会社は，テ
レビ広告に重点を置く新環境の下で，とくに不利な立場に追いやられた。
ＰＭ社の高度集中化産業における多数製品と多国籍企業活動は，膨大な広
告宣伝によって勝利を収める熟練と相まち，産業再編成の強力な手段と
なった。そして実際に，他のすべての醸造業者に共通する相対的な小規模
性と専門的性格により，これら業者は，ＰＭ・ミラー社が用いた種類の戦
術の攻撃を受けやすい。いま振返ると，ＰＭ社が1969年から1970年にかけ
てミラー社を買収した時，ＰＭ社はビール業界を再編する潜在力を確実に
獲得したのである。
　1970年以降のミラー社の記録的拡大は，ＰＭ社がその能力と積極性を発
揮して，ミラー社の事業に深くかつ持続的な助成を行ったことに基づく。
1976年にアドルフ・クアーズ・ブリューイング社会長ウィリアム・クアー
ズ(William Ｃｏｏrs）は，ＰＭ・ミラー社が大きな損失を無視して拡張政策を
実施していることを非難し，「この連中のやっていることは，私には理解
できないほどの背伸びだ」と述べていた。クアーズが，ＰＭ社の戦略を理
解しえないとした理由は，彼がこの戦略を単一業界における成否に賭けて
いる会社の観点からみていたところにある。これに反してコングロマリッ
トたるＰＭ社の性格は，拡大に対して交差助成し，損失を償うに足る地位
を確保するまで助成を継続する戦略をとりうるものであったということで
ある66）。
　　5.結　　語
　以上，我々はこれまで，ウィスコンシンにおけるビール産業の約150年
にわたる発展過程を，「近代的ビール産業への進展（1840年代－1920年代）」，
　「全国的なビール寡占の出現（1930年代－1950年代）」，「ビール産業統合の最
終段階とコングロマリット合併の役割（1960年代一現代）」と，３つに時期
区分して検討してきた。これによって明らかとなった諸点は，次のとおり
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である。
1.ビール生産は当初，良質な水と冬期間に湖や河川から切出される氷の
量に部分的に依存していたため，ビールが熟成中に冷やされ続ける場とな
る自然の地下の酒倉を持っているミルウォーキのような都市において，無
数の小規模ブリュワリーによる家内工業として開始されたこと，
2.しかし，19世紀後半からビールの生産と流速に影響を及ぼした技術的
改良が多数採用され，とくに低温殺菌法と包装・輸速技術の進展により，
大規模醸造業者の規模の利益が増大して，彼らの地方市場を越えた生産拡
大が可能となったこと，
3.20世紀に入り，全国的醸造業者の寡占体制は，第１次大戦後の不況，
禁酒法の制定，第２次大戦中の需要抑制と物資不足による中小醸造業者の
淘汰によって推速され，より積極的には，産業のりーダーたちが製速工程
における規模の経済より配速や広告の競争的利点を速求したことによって
さらに加速されたこと，
4.1970年のＰＭ社によるミラー社のコングロマリット合併は，その後の
アメリカ・ビール産業の再編に決定的インパクトを与えたこと，以上であ
る67）。
　最後の点について若干付言すれば，ミラー社については，ＰＭ社の「十
分な資力」が競争相手に比べて同社に不公平な利点を与えているという根
強い批判がある。ミラー社に対するＰＭ社の内部補助の詳細な会計記録が
公表されているわけではないので，この問題は簡単に分析できるものでは
ない。しかし，ＰＭ・ミラー社の内部補助（交差助成ともいわれる）の水準と
重要性は，ミラー社を自立的収益部門としてみるなら，最もよく理解しえ
よう。　ミラー・ブリューイング部門は，1971年から1975年に至る各年にお
いて事業損失を生じ，損失総額は１億2,000万ドルに達し，また1976年お
よび1977年の収益は著しく小額であった。その後の収益状況は改善された
ものの，1981年におけるビール部門の事業粗利益は，タバコ事業が総売上
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高に対し17％の事業利益を生んだのに比し，わずか１億1,400万ドルで総
売上高の４％に過ぎなかった。現在程度の事業収益の改善では，ＰＭ社が
累積赤字額のすべてを回収しうるのは1990年代以降のこととなろう。かく
して，ＰＭ社の存在を抜きにして，ミラー社が1972年以来実行した高価な
拡張および広告によって推進した市場分断計画の実施はなかったであろう
し，またその計画を抜きにしては，この期間にビール業界の激しい再編成
も生じなかったであろう68)。
　ＰＭ・ミラー社の合併とこれに続く合併会社がとった戦略は，ビール業
界に新しい環境を生み出した。業界リーダーたるアソホイザ・ブッシュ社
のみがＰＭ・ミラー社に対抗することができた。その他のビール会社は，
相互間の合併によって生き残ることに苦闘しており，ビール産業は統合
の最終段階にあるようにみえる。 1977年には業界第７位のストロー・ブ
リューイング社が第12位のエフ・アソド・エム・シェイファー・ブリュー
イング社を，また1982年には第３位のシュリッツ社を合併した。1982年に
は，第５位のパブスト社が第７位のオリンピア・ブリューイング社の支配
権を獲得し，その後ハイルマソ社がこのパブスト社を買収したが，買収し
たブランドと生産能力の大部分を切り離すことについて合意した。残余の
ビール会社については生き残りの可能性を求めて競い合っている状況の下
で，他の合併の噂が流布されている。最近10年間に生じた事態から，ビー
ル業界が実際にリーダー２社およびたかだか３ないし５のビール会社に
よって支配される方向に進んでいることは動かしがたいように思われる。
この場合，仮にＰＭ・ミラー社がコングロマリットの力を駆使して助成を
武器とする拡大により大きな市場シェアを獲得することがなかったとすれ
ば，このような産業構造が成立したであろうか。もしかすると，かなり多
数の存立可能で能率的な競争企業を持つ産業が実現したようにも予想でき
るが，しかし同産業が，非効率的な限界生産者が競争という冷たい風から
守られるような状況にないことだけは確かなようである69)。
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